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2. Resumen   
  
El trabajo de investigación, “Análisis sobre la participación de los influencers en  la estrategia 
comunicacional digital en Instagram de la empresa de limpieza Hadas Perú en  
Lima, durante segundo trimestre del 2019”, tiene como objetivo general, describir la partición 
de los influencers dentro de la estrategia comunicacional  digital en Instagram de la empresa 
Hadas Perú en el segundo trimestre del 2019.  
  
Asimismo, se  busca identificar a los influencers vinculados a la estrategia; conocer el tipo 
de contenido de marketing de influencers que emplean y la relación entre influenciador y 
empresa dentro de las estrategias. La investigación empleó una metodología mixta, 
realizando análisis del contenido de marketing del segundo trimestre del 2019  y entrevistas  
a los influencers que participaron en ese periodo, recopilando la información a través de 
una matriz de análisis de investigación.   
Entre los resultados encontrados se  logró determinar que Hadas Perú generó 30 historias 
de Instagram contratando a cinco influencers durante ese  período, las cuales utilizaron las 
etiquetas e invitación al perfil como principales acciones en la publicación. De igual manera, 
el tono de comunicación que emplean para llegar a su público es el informativo, 
demostrativo, llamado a la acción y promocional.  Por otro lado, se identificó que el tipo de 
contrato que tuvo la empresa con los influencers fue en base al canje.  
En la investigación se llegó a determinar las siguientes conclusiones; la empresa recurre a 
emplear las estrategias con influencers sin segmentarlos, utilizan las historias para mostrar 
los beneficios  y brinda testimonios acerca del servicio, que cuenta con una gran variedad 
en la  selección de los influencers respecto a la actividad que realizan. Asimismo, no 
emplean efectivamente el uso de hashtag y no genera un contenido enfocado al concepto 
de marca y al de sus colaboradores.    
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Capítulo I  
9. Introducción   
En la actualidad, el uso de estrategias de marketing con influencer son cada vez más 
frecuentes por la trascendencia y efectividad que pueden generar. Forman parte de un 
modelo de negocio, permitiendo llegar al consumidor a través de las redes sociales. En 
investigaciones previas se ha notado el desarrollo de estas estrategias en productos, sin 
embargo, no existe exploración académica que investigue este tipo de estrategias 
desarrolladas en empresas de servicios de limpieza. Hadas Perú es una empresa 
encargada de brindar el servicio de limpieza de hogar y oficina, donde son ofrecidas 
mediante sus plataformas digitales como Facebook, Instagram y su página web, siendo el 
concepto y base de esta empresa el revalorizar el rol de la mujer en el servicio de la 
limpieza.  
Ante lo escrito anteriormente se formuló el problema de investigación:   
¿Cómo se desarrolla la participación de los  influencers en la estrategia comunicacional 
digital en Instagram  de la empresa de limpieza Hadas Perú en Lima, durante el  segundo  
trimestre del 2019?  
Además, se plantean  los siguientes problemas específicos:   
- ¿Cuál es el perfil de los influencers vinculados a la estrategia comunicacional digital 
en Instagram de la empresa de limpieza  Hadas Perú en Lima durante el segundo 
trimestre del 2019?  
- ¿Qué tipo de contenido de marketing se utiliza dentro de la estrategia  
comunicacional digital en Instagram de la empresa de limpieza Hadas Perú  en Lima 
durante el segundo trimestre del 2019?  
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- ¿Cuál es la relación que existe entre los influencers y la empresa dentro estrategia 
comunicacional digital en Instagram de la empresa de limpieza Hadas Perú en Lima 
durante el segundo trimestre del 2019?  
Esta investigación tiene como objetivo general:  
Describir la participación sobre los influencers en  la estrategia comunicacional digital en 
Instagram de la empresa de limpieza Hadas Perú en Lima, durante el  segundo  trimestre 
del 2019.  
Además de los objetivos específicos:   
- Identificar el perfil de los influencers vinculados a la estrategia comunicacional digital 
en Instagram de la empresa de limpieza Hadas Perú en Lima, durante el segundo 
trimestre del 2019.  
- Conocer el tipo de contenido de marketing de influencers que se utiliza dentro de la 
estrategia comunicacional digital en Instagram de la empresa de limpieza Hadas 
Perú en Lima durante el segundo trimestre del 2019.  
- Identificar la relación entre influencers y la empresa dentro de la estrategia 
comunicacional digital en Instagram de la empresa de limpieza Hadas Perú en Lima, 
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Capitulo II  
10. Literatura y teoría sobre el tema   
a. Antecedentes  
Las últimas tesis realizadas sirven de referencia; entre ellos como antecedentes 
internacionales se tiene el trabajo de Marta Saiz (2018) que realizó una investigación de 
pregrado titulada: La creación de identidad de marca a través del marketing de influencer. 
Se caracterizó por utilizar el  análisis de información.  Asimismo, se basó  en una muestra 
de 8 empresas analizando el concepto de identidad de marca para entender los objetivos 
que tienen las marcas con respecto a este tipo de campañas de marketing con influencers, 
aplicando entrevistas y análisis de contenido cuantitativo. Por ello, el objetivo  general fue 
analizar cómo se pueden emplear las redes sociales en el proceso de creación de identidad 
de marca a través de los llamados influencers. Por tanto, se destacan las siguientes 
conclusiones:    
- Marketing de influencers tiene éxito al comunicar el mensaje de una marca y 
crear su propia identidad.    
- Permiten compartir experiencia y sentimientos por el producto.  
- Logra identificar a futuros consumidores con la marca.  
Por otro lado, Esther Arranz (2019) realizó una investigación de pregrado titulada: 
Redes Sociales e influencers como estrategia de marketing. Se caracterizó de por ser una 
investigación de tipo analítica y comparativa.  Teniendo como información base que el 66% 
de los perfiles de los usuarios de Instagram se sitúan por debajo de los 40 años y Facebook 
con un 51% entre 40 a 51 años y el 42% restante entre los 18 a 39 años (IAB,2018).  
Determinó su muestra en 102 personas, tanto hombres como mujeres con edades  entre 
16 y los 35 años, usuarios que utilicen dos de estas redes sociales comunes. Por lo cual, 
se propuso como objetivo general analizar si hay una influencia en el comportamiento de 
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los consumidores a la hora de realizar una compra por el impacto que tiene la publicidad 
en redes sociales, a través de los anuncios y el marketing de influencers, con el fin de 
conocer si este tipo de publicidad es más rentable y eficaz para las empresas que la 
publicidad tradicional. Por tanto, se destacan las siguientes conclusiones:   
- Identificar la red social adecuada para cada empresa.   
- Seleccionar la red social cuyo perfil se asemeja al target de la compañía.   
- Dentro las redes sociales surgen los influencers en el marketing ante la 
necesidad del consumidor al conocer opiniones o experiencia de otros.   
Asimismo, Emily López Ariza (2017), realizó una investigación de pregrado titulada:  
Una nueva  fuerza de la publicidad online: los influencers. Se caracterizó por ser una 
investigación de tipo cuantitativa aplicando una entrevista semiestructurada; teniendo como 
análisis a tres blogueros de la ciudad de Bogotá, Cali y Medellín. El objetivo fue determinar 
el rol de los influencers en la creación y apropiación de tendencias de moda en Colombia. 
Por tanto, se destacan las siguientes  conclusiones:    
- Tras las entrevistas con las influencers y el análisis de los blogs se afirmó que 
el lenguaje que emplean en la comunicación en la moda es visual y léxico global.   
- Los influencers tienen convicción y forma al hacer publicidad, por ello  las marcas 
los buscan para pautear por medio de ellos.   
- La difusión de las marcas mediante los influencers da un impulso a que los 
consumidores conozcan los proyectos de moda y genere un incremento en el 
consumo.   
A nivel nacional, Sandra  Rodríguez y Antonella  Cayo (2019)  realizó una investigación de 
postgrado titulada: Los influencers digitales, pieza clave en la decisión de compra de 
productos de maquillaje en las millennials del NSE A y B de la zona 7 de Lima Metropolitana. 
Se caracterizó por tener un diseño no experimental, transversal. Asimismo, se basó en la 
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muestra probabilística entre mujeres de 18 a 35 años que utilicen maquillaje, aplicando 
entrevistas a profundidad, encuestas, focus group de contenido cualitativo. Por lo cual, se 
propuso como objetivo general: Identificar qué papel ejercen los influencers digitales en la 
decisión de compra de productos de maquillaje en los millennials de NSE A y B de la zona 
7 de Lima Metropolitana, llegando a las siguientes conclusiones:  
- Los influencers se han convertido en pieza clave en la decisión de compra de un 
producto.   
- La  confianza, satisfacción y valorización forman parte en la decisión de compra 
que generan los influencers.   
- La toma de decisión de compra son  la valoración, confianza y satisfacción 
generada por los influencers, es decir, el impacto.   
- Las principales redes sociales en las que se dejan persuadir los millennials por los 
influencers digitales son Instagram, Whatsapp y Facebook.  
María Fernanda Peña (2016) realizó una investigación de posgrado titulada: Uso de 
influencers en estrategias de marketing de moda en el Perú caso: Saga Falabella. Se 
caracterizó principalmente por utilizar el análisis de información. Asimismo, se basó en la 
clase mixta realizando una entrevista a Paula Roca Rey Barrón; quiénes son Brand 
Manager de Saga Falabella y encuestas a 50 mujeres desde de los 18 años en adelante, 
pertenecientes los NSE A y B, consumidoras de moda e interesadas en los fashion blogs, 
aplicando entrevistas a profundidad, encuestas y análisis etnográfico. Por lo cual, se 
propuso como objetivo general: Determinar de qué forma el uso de influencers en su 
estrategia de marketing ha favorecido la cercanía de Saga Falabella con su público objetivo 
y su posicionamiento como marca, llegando a las siguientes conclusiones:   
- Establecer contacto de tú a tú con las  fashion blogueros genera interés y 
pensamientos en común.   
- Los bloggers generan una cercanía inmediata con sus seguidores.   
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- Pasan de una relación jerárquica y vertical a una horizontal y espontánea, forjando 
una relación sólida.   
Por otro lado, Guido Fernando Alvarado Gonzales (2019), realizó una investigación 
de posgrado titulada: El influencer digital y su relación con la intención de compra de moda 
femenina de tallas grandes caso: “Entre curvas”; con un diseño no experimental; tipo 
cuantitativo aplicando encuesta y entrevistas. El estudio realizado se llevó a cabo en el mes 
de marzo del 2019 cuando la influencer contaba con 76, 579 seguidores en su fanpage 
“Entre Curvas”. Con el objetivo de establecer la relación entre el Influencer digital y la 
intención de compra de moda femenina de tallas grandes, caso “Entre Curvas”. Por tanto, 
se destacan las siguientes conclusiones:    
- El influencer influye en la intención de compra, lo cual lleva a beneficiar 
económicamente a las marcas  de moda dentro de las estrategias  de marketing y 
publicidad.   
- Existe relación directa entre el conocimiento especializado de un influencer digital 
y la concientización en la Intención de compra.  
- Existe relación directa entre la confiabilidad de un influencer digital y la búsqueda 
de información en la Intención de compra.   
b. Bases teóricas:   
Empresas de servicio   
Existen las empresas que venden un producto determinado, y las que ofrecen la 
prestación de acciones, que consiste en un hacer. En este caso los servicios son aquellas 
actividades que se ofrecen de una parte a otra, intercambiando dinero, tiempo y esfuerzo. 
Las empresas pueden ser públicas, privadas o mixtas, habitualmente al ser empresas 
privadas la calidad del servicio es alta. Además, hay que mantener presente  que para que 
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el servicio sea exitoso, se debe generar compromiso y así obtener fidelidad por parte del 
cliente. (Lovelock y Wirtz, 2009, pág. 15).  
Las empresas de servicios ¿solo venden prestaciones de acciones? Al respecto 
Molina (2014) agregó que “Un servicio es un conjunto de actividades que buscan responder 
a las necesidades de un cliente o usuario” (párr. 4). Por ello, para no confundir el tipo de 
negocio que se realizará hay que mantener claro el concepto, sin dejar de lado la posibilidad 
de brindar algún producto en un futuro, este plus podría llegar a ser un valor agregado de 
la compañía.  
Estrategias   
Las estrategias son una serie de acciones las cuales permiten obtener buenos 
resultados. Según Davies (2000) citado por Contreras (2013) mencionó que “[...] la 
estrategia se caracteriza por tener múltiples opciones, múltiples caminos y múltiples 
resultados, es más complejo su diseño y son más difíciles de implementar que otras 
soluciones lineales. [...]” (p. 155). Se puede decir también que, al hablar de estrategias, nos 
referimos a la parte fundamental para el desarrollo de un negocio.  
Enfocando la definición de “Estrategia” desde un ángulo de negocios (Mintzberg 
2001), la palabra estrategia consiste en concebirla como un plan, el cual en sus palabras 
es una serie de cursos de acción conscientemente pretendidos a manera de guía con los 
cuales intervienen o interactúa sobre una situación. Asimismo, los planes, son desarrollados 
conscientemente y sobre la base de un propósito, además de realizarse de manera 
anticipatoria a las acciones. Igualmente, algunos planes, intenciones o maniobras pueden 
ser intencionalmente pretendidos, y sus pretensiones ser realizadas o no. La existencia de 
estrategias pretendidas son las intenciones para lograr un objetivo particular y las 
estrategias realizadas llega a ser la táctica ya ejecutada, en ambos casos logran surgir de 
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forma espontánea, o como producto desarrollado de la ausencia de intenciones 
emergentes. (Montoya y Montoya, 2005, pp.86-87).    
Redes sociales  
Las redes sociales surgen desde 1997, la primera de ellas  llamada Six Degrees, 
pero ¿cuál es la utilidad de las redes sociales? Según Celaya (2008) citado por Hutt (2012, 
p.123) definió como un espacio en el sitio web de internet donde se publica y comparte 
contenido de situaciones personales y profesionales con un tercero que logran ser 
amistades o completos desconocidos. Las redes sociales son un medio de comunicación 
que permiten a las personas conectarse con sus amigos e incluso realizar nuevas 
amistades, a fin de compartir contenidos, interactuar y crear comunidades sobre intereses 
similares.   
La creación del internet y las redes sociales han facilitado la interacción entre 
consumidores o público con las compañías, y también la manera de cómo las empresas 
venden sus productos o servicio. Por esta razón, los consumidores reconocen a las 
empresas según la experiencia que tuvieron en la web. Además, las empresas han tenido 
que ir adaptándose a la estructura en la que dan conocer sus contenidos, tratando de seguir 
las expectativas de sus usuarios. Asimismo, el beneficio que se le da a las empresas al 
emplear las redes sociales es que obtengan información acerca de su público. Por último, 
lo que genera implementar el uso de redes sociales es que las empresas se vean mucho 
más productivas y comunicativas. (Harold, 2012, p.125).   
Redes sociales y usuarios   
Las redes sociales nos permiten conectarnos con otras personas, compartir 
contenidos y crear comunidades, pero hoy en día, en especial acercarnos e interactuar con 
las marcas, siendo la herramienta principal para el trabajo que realizan los influencers. 
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Según el estudio anual de redes sociales de IAB Spain  en el 2019, menciona que las redes 
sociales influyen al momento de comprar ya que se  busca breve  información  acerca del 
producto o servicio que se pretende adquirir. Esto quiere decir que muchos de los clientes 
buscan algún producto de su interés y utilizan las redes sociales para obtener opiniones, 
referencias, la cual le inspire confianza y logren finalmente adquirirlo. (Bosques,2019, párr. 
3).  
Por otro lado, dentro de las redes sociales que utilizan con frecuencias los usuarios, 
se encuentra Instagram, aplicación que supera en 15% a Facebook en uso, según la 
encuesta de Metricool. Asimismo, se encuentra Facebook, la segunda red social más usada 
y famosa en el mundo, siendo una de las redes favorita de los Millennials y la Generación 
X. Otra de las redes sociales es Youtube, una plataforma de vídeos, considerada como la 
tercera red social más usada debido a su gran capacidad de interacción con otras redes 
sociales y el boom de los bloguers e influencers. En cuarto lugar, se encuentra Twitter, 
debido a la mayor tasa de abandono que ha venido dándose en los últimos años. Por último, 
se encuentra LinkedIn, ya que a diferencia de las redes sociales mencionadas 
anteriormente no cuenta con tanta notoriedad, sin embargo, en esta red social lo que se 
muestra es el perfil profesional. (Fernández, 2019 párr. 3).  
Historias de instagram   
Instagram es considerado como una de las principales redes sociales porque   
brinda  un gran poder a las marcas debido a las  diversas herramientas que  ofrece esta  
aplicación, siendo las ‘stories’ de esta red social un instrumento para obtener métricas, ya 
que según datos estadísticos  uno de cada cinco historias es generada por una empresa. 
Por otro lado, su uso permite dar a conocer la experiencia de forma dinámica sobre el 
producto o servicio y es una manera de construir una relación con sus seguidores a través 
de un contenido innovador. (Strauss, 2018, párr. 1-2).  
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Otro de los motivos por los cuales se debe emplear las historias es debido  a que el 
62% de usuarios que ve las  historias señalan haberse  interesado en el servicio o  producto, 
además que, desde el inicio del 2020, 4 millones de marcas  se han convertido en 
anunciantes en las historias de Instagram. Asimismo, el atractivo de esta red social es poder 
compartir las vivencias que se dan a diario, convirtiéndose en contenido valioso para dar a 
conocer el producto o servicio de la empresa. (Newberry, 2020, párr. 1 - 2).   
Redes sociales y los influencers   
Se debe dejar de lado el concepto de que la publicidad es la única herramienta de 
comunicación unidireccional con nuestro público, ya que diversas actividades en  marketing 
se están centrando de forma directa y la respuesta a ello son las redes sociales como 
Instagram, Twitter y Facebook. Por tanto, las redes sociales se están posicionando como 
uno de los principales canales de comunicación para las tiendas online, facilitando la 
creación de una relación de confianza con el consumidor. Asimismo, estas redes sociales 
están al alcance de cualquier consumidor que tengan un dispositivo tecnológico 
(Smartphone), razón por la cual una forma de generar mayor venta es realizarlas a través 
de ese medio. (Fundación Telefónica, 2015, p.46).  
Con la evolución del internet, han cambiado las formas en como las personas 
consumen la publicidad de algún producto, esto se debe a la aparición de los influencers, 
los cuales tiene presencia conforme vayan utilizando  las redes sociales, generando nuevos 
modelos a utilizar  en los negocios. Asimismo, se puede decir que son generadores de 
contenidos, compartiéndolos en diversas plataformas. (Taromana,2018, p. 75).  
Influencers  
Los influencers son personas naturales que han surgido de alguna red social, como 
Facebook, Instagram o YouTube y que actualmente al tener mucha presencia en medios 
digitales se le puede considerar una estrategia para diversas empresas, pero ¿qué es un 
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influencer? al respecto, Santamaría y Meana (2017) mencionaron que es: “[...] la persona 
que influye de manera significativa en la decisión de compra del cliente nunca siendo 
directamente responsable de la misma básicamente porque el cliente le otorga cierto 
estatus de autoridad debido a su conocimiento sobre un sector o área en concreto [...]” 
(pp.455 - 456). En ese sentido podemos decir que el influencer es una persona que cuenta 
con credibilidad respecto a un tema, puede ser esa motivación definitiva que a un cliente 
potencial le falta para la compra.  
Por ello, un influenciador también es una persona que cuenta con intelecto y 
habilidades. Por lo que se convierten en personas confiables al momento de brindar una 
referencia positiva acerca de un servicio o producto. Asimismo, hoy en día el emplear 
influencers llega ser una de las herramientas más efectivas del marketing, permitiendo de 
cierta manera persuadir al público, logrando generar simpatía, empatía, ser reconocido 
como una persona sincera en la cual se pueda confiar. Por otro lado, el 84 % de las 
empresas optan por esta estrategia, ya que la mayoría de los clientes están asociados al 
uso de diversas redes sociales. (Santamaría y Meana, 2017, p. 458).   
¿Qué  ocurre con los influencers en la actualidad?  
Al hablar de influencers se entiende como una persona que influye en la toma de 
decisiones, pero hoy en día el concepto tiene diversos términos, en algunos casos se les 
denomina persona que tienen el poder de impactar al usuario, dándose  de  múltiples 
maneras, como una  opinión acerca de un producto, servicio o asesorando. Por otro lado, 
se le conoce como la persona que tiene una gran participación en las plataformas digitales, 
transmite confianza, seguridad de sí mismo, pero sobre todo que conoce del tema del cual 
comenta. Con esta definición se puede comprender que, el influencer cuenta con mucha 
más presencia, con una alta participación en diversas redes sociales que posteriormente 
influyen en la toma decisiones de los consumidores. (Brown & Hayes, 2008, p.131).  
pág. 27  
  
Algunas empresas quizás no están muy interesadas en implementar estrategias con 
el uso de las redes sociales para su negocio, cometiendo un grave error, pero ¿qué tan 
importante es hoy en día incorporar a los influencers?, según lo mencionado por Anapaula 
Michilot (2019) citado en el diario Gestión definió que: de un tiempo a otro las marcas vienen 
implementando a líderes de opinión para posicionar sus productos a los cuales a se le 
conoce como los influencers (párr. 3). En este sentido, los influencers toman relevancia en 
las estrategias de cada empresa y en las redes sociales, permitiéndoles generar nuevos 
ingresos.   
Características  
Un influencer es el aliado perfecto para llegar hasta un público determinado, por ello 
es  importante conocer sus características para la contratación y sobre todo el tipo de  
contenido que generará. Las opiniones brindadas  por el influencer son valoradas por sus 
seguidores, debido a que cuentan con diferentes grupos sociales. Asimismo, se encuentra 
en constante interacción con el público, cuenta con facilidad al momento de contar una 
historia ya sea a través de un video o mediante imágenes. Por último, dentro de las 
características principales se puede decir que un influencer tiene que generar confianza, 
conocer sobre el producto o servicio que dará a conocer y contar con habilidades 
comunicativas. (Almeida, 2017, p.13).  
Asimismo, al hablar de influencers se puede decir que es una persona admirada, 
seguida y escuchada por las masas en el mundo digital. Por ello, otras de las características 
es que se encuentra participando continuamente en eventos. Además, ante una comunidad 
logran ser modelos de comportamiento entre sus seguidores. Por último, la característica 
más resaltante que debería tener un influencers es el de participar de manera activa en las 
redes sociales y tener una gran comunidad de seguidores. (San Miguel, 2017, p.132).  
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Tipos de influencers    
Existen dos maneras de clasificar a los influenciadores, por estilo y por el tamaño de la 
comunidad de seguidores.  
Los influenciadores por estilo son los líderes de opinión, celebrities y gurú, 
permitiendo deducir que cada uno cuenta con personalidad distinta y que a su vez utilizan 
una variedad de herramientas que les permiten llegar a su público objetivo. En primer lugar, 
el líder de opinión es la persona que cuenta con credibilidad al hablar sobre algún tema y  
que a su vez es reconocido por su público, permitiéndole tener autoridad al recomendar 
acerca de un producto o servicio, siendo finalmente aceptados. En segundo lugar, tenemos 
a los influencers celebrities, son quienes bajo un contrato mencionan las marcas, contando 
con un alto número de seguidores, sin embargo, no siempre este tipo de influencers son 
escogidos por las marcas ya que al contar con una amplia cantidad de seguidores cuentan 
con una influencia masiva, lo cual no necesariamente es interesada por las empresas 
debido a que muchas de ellas desean segmentar su público y dar credibilidad a sus 
productos. Finalmente, el gurú son las personas especializadas en una cierta temática, 
otorgándole también credibilidad, siendo considerados como creadores de tendencias. 
(Almeida, 2017, p.14).  
Se debe también identificar cuál se adapta mejor a nuestra estrategia de marketing 
digital. Para ello, se debe conocer cuáles son aquellos atributos indispensables que debe 
tener todo influencer. Se tiene que considerar tanto la diversidad de tipos y la popularidad 
(seguidores) que tienen ante una comunidad. Según el contenido del estudio de Rakuten 
Marketing, arroja que el tipo de influencers más reconocido se encuentra en el mundo del 
entretenimiento, asimismo  una gran parte de los influencers se dedica al  mundo de la 
belleza y moda. Estos índices dan una respuesta inmediata que podría ayudar en la 
decisión de elegir correctamente con qué influencers trabajar para una compañía.   
(Degreef,2019, p.4).   
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En este sentido, según Gulberti (2019) refirió que, dependiendo principalmente del 
tamaño de su comunidad, podremos encontrar diferentes niveles de influencia.  
Micro Influencers (10k – 100k seguidores)   
Este tipo de influencer tiene una comunidad de seguidores que va desde los 10 000 
hasta los 100 000. Está tipología de influenciador suele tener mayor conexión con su 
comunidad a la que se dirige. Al ser una comunidad literalmente pequeña su target es muy 
específico y logra generar mayor convencimiento en sus seguidores. El contenido 
espontáneo que genera para su público construye una alta fidelidad con los consumidores 
al generar contenido que no parece forzado o comercializado. Asimismo, una de las 
características de esta clasificación de influencer es que cuentan con tasas cómodas o 
accesibles para marcas pequeñas y medianas. (Gulberti, 2019, párr.4 - 7).  
Mid - tier influencers (100 K - 500 K)  
Los Mid - tier influencers  es clasificación por tipología de influencia, su audiencia va 
desde los 100 000 hasta los 500 000 seguidores. Estos influencers se logran convertir en 
embajadores de la marca y están situados en un punto medio, donde recurren a tener 
pequeñas comunidades muy segmentadas para lograr conectar con su público. También 
suelen generar contenido muy natural y es complicado determinar si es una acción orgánica 
o pagada. Laborar con estos influencers crea cierto nivel de exclusividad dentro de una 
comunidad considerable, ya que no suelen ser influenciadores que utilicen excesivamente 
sus cuentas mediante colaboraciones con una variedad de marcas. Asimismo, disponen 
aún de un tarifario accesible para laborar con empresas. (Gulberti, 2019, párr.8 - 10).  
Mega Influencers (500K – 2M)   
Esta clasificación tiene una comunidad de 500 000 y los 2 millones de seguidores.  
El movimiento para generar campañas o publicaciones con estos influencers es elevado.  
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Llegan a ser personajes muy reconocidos y laboran continuamente con diversas marcas en 
paralelo. Suelen trabajar bajo contratos de exclusividad limitados. Según el Informe sobre 
el estatus del marketing de influencers 2019, un 5.3% de los profesionales de las industrias 
de la moda, el lujo y la cosmética presentan dificultades al momento de formalizar los 
acuerdos legales para laborar con estos influenciadores. Tienen un coste de su tarifario 
parcialmente alto, dependiendo del perfil del influencer. Asimismo, las probabilidades de 
incrementar el alcance de tu marca de manera rápida son altas. (Gulberti, 2019, párr.11 - 
14).  
All – Star Influencers (+ 2M)   
Finalmente, la tipología de los All-Star influencers tienen una comunidad de 2 
millones a más, son llamados a ser Líderes de opinión que en varias ocasiones se confunde 
con los celebrities, básicamente por la gran cantidad de masa que tiene su audiencia, la 
diferencia que existe entre ambos es que los 'all-star influencer' se dedican a generar 
contenido digital. La principal problemática de laborar con estos influenciadores es que 
genera un impacto muy diversificado y considerado publicidad poco creíble al colaborar con 
gran variedad de marcas. Conservando una audiencia amplia, tendrá un impacto rápido y 
masivo, pero la complejidad para lograr analizar la calidad de la audiencia es también 
elevada. El engagement rate se reduce y el usuario es menos leal con esta tipología de 
influenciador. (Gulberti, 2019, párr.15 - 17).  
Marketing de influencers en las empresas   
El marketing ayuda a las empresas a lograr sus objetivos en ventas, ya que son un 
conjunto de técnicas con el fin de poder comercializar el producto o servicio, si a ello le 
aplicamos el uso de una estrategia de marketing con influencers, tendríamos mayor 
notoriedad de manera amigable e interactiva. Por otro lado, se han logrado convertir en 
tendencia  adaptándose a distintas formas de publicidad con la finalidad de generar un 
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mayor alcance. Esto quiere decir que la implementación de los influencers en el marketing 
permite que la empresa pueda alcanzar el mismo o un nuevo público. (Suito, 2019, párr.1).   
El reconocimiento y popularidad de los influencers debe ser aprovechado y 
convertido en una estrategia que pueda generar mayor posicionamiento, a través de un 
mecanismo. Como se menciona anteriormente los influenciadores no solo son personas 
famosas, sino personas que son especialistas en ciertos temas, los cuales cuentan con una 
gran cantidad de seguidores en sus redes sociales.  A ello se le añade que las empresas 
emplean diversas plataformas, permitiendo establecer una cercanía entre los seguidores 
de  los influencers y la empresa. Permitiendo generar un engagement lo cual hace que el 
marketing de influencers sea una pieza fundamental dentro de las empresas. Por lo que 
utilizan esta nueva herramienta permitiendo innovar los canales de comunicación, 
encontrando en el marketing de influencers, un medio por donde  las redes sociales y los 
influencers les permita ganar audiencia. (Cordova, 2018, párr. 1- 4).  
¿Por qué las empresas deberían trabajar con influencers?  
En la actualidad, está demostrado según estudios que las compañías que trabajan 
con influencers tienen mayor engagement, estrategia que genera relaciones sólidas y 
duraderas  con sus usuarios. Considerando que cada vez más marcas  están apostando  
por  nuevos formatos de comunicación. Esta táctica no solo establece una fidelidad entre 
usuario y marca. El engagement también mantendrá una relación a largo plazo. (Gómez, 
2018, p.151).     
Esta estrategia no es solo moda, los influencers están empezando a popularizarse 
y tiende a mantenerse con el tiempo, por ello se considera que la decisión correcta para 
aumentar la visibilidad y ventas en un producto o servicio de una empresa es utilizar un plan 
de influencers empleando los recursos digitales (redes sociales). Por esta razón, Suito  
pág. 32  
  
(2019) mencionó que los sectores que están aumentando en esa modalidad son las empresas 
de moda, gastronomía y belleza. Mostrando su preocupación para el futuro, demostrando que 
las tendencias estarán en los micro influencers, inteligencias artificiales, vídeos en directo, 
automatización de procesos y Chatbots. Lo cual permitirá ser mucho más interactivas la 
realización de campañas de diversos productos y servicios.   
Beneficios de trabajar con influencers   
Según datos de  Google, el 74% de personas siguen a los influencers por las 
recomendaciones de diversos productos. Por ello es un beneficio emplear las estrategias 
de influencers en un producto o servicio. En primer lugar, uno de los beneficios es que  
brindan una publicidad nativa, esto quiere decir que el contenido que dan a conocer, el 
usuario no lo toma como una publicidad, ya que es contenido propio del influencers logrando 
interactuar con ellas. En segundo lugar, genera una reputación con respecto a la marca o 
servicio, generando confianza  y credibilidad. En tercer lugar, genera una acción por parte 
del influencers a los usuarios, haciendo que participen en sorteos o concurso. Por último, la 
implementación de los influencers como estrategia dentro de una empresa permite que 
mejore el SEO, debido  a que el contenido es producido por los mismos usuarios, logrando 
salir en los motores de búsqueda. (Viñas, 2017, párr. 5).  
Asimismo, uno de los beneficios que trae el emplear las estrategias de influencer es 
que genera una relación cercana con sus seguidores aprovechando la conexión generada 
por el tema a fin de que comparte con el consumidor, dependiendo del tema que maneje el 
influencers, el cual desarrolla maneras para vincularse  con el usuario. Es por ello que, las 
marcas al seleccionar un influencers para su empresa lo que contratan es el vínculo con el 
consumidor. (Abad,2018, párr. 5).  
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c. Bases conceptuales:    
Canje   
Es el intercambio entre similares para el beneficio de un producto o servicio.  
  
Comunidad  
Es la  cantidad de audiencia online cuantificable que comparten las mismas preferencias entre 
usuarios.  
Instagram   
Red social donde se comparten  fotos y videos con otros usuarios, aplicación que cuenta con 
mucha popularidad y está disponible para diversos dispositivos.   
  
Instagram Stories  
Es una función de la red social que cumple con el objetivo de subir momentos del día por 24 
horas en formato de vídeo o fotografía.   
Influencer  
Es la persona que cuenta con la capacidad de influenciar en la decisión de un individuo 
gracias a la alta credibilidad y confianza sobre un tema que expresa.  
Marketing   
Conjunto de acciones estratégicas que permite identificar las necesidades del consumidor  
para posteriormente comercializar un producto o servicio.   
Target   
Público segmentado y destinatario de una acción estratégica en una campaña, producto o  
servicio.   
Capítulo III  
11. Metodología   
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Clase  
La presente investigación es de clase  mixta, la cual implica combinar el análisis  
cualitativo y cuantitativo, con una recolección e interpretación de datos. Tal como lo indica 
Pacheco y Blanco (2014, p. 729) en las investigaciones es válido la complementación de 
herramientas que refuercen estos métodos sobre todo en las ciencias sociales y 
humanidades.   
Nivel   
Por otro lado, el nivel de investigación es descriptivo, debido a que se busca describir 
y analizar el contenido publicado en el perfil de Hadas Perú. Según Rojas (2015,  
p.7), mencionó que el conocimiento de la realidad está presente y para lograr identificarlo 
se debe emplear la pregunta, observación y el registro. Luego se pasa a describir el 
fenómeno sin emplear ninguna modificación. Asimismo, la finalidad de esta investigación 
es llegar a conocer la situación.   
Diseño   
El diseño es no experimental, porque no hay manipulación en la variable y se va a 
medir a través de un instrumento para la investigación, una sola vez en un lugar 
determinado.  Según Raffino (2018) “[...]se recopilan datos a partir de un momento único, 
con el fin de describir las variables presentes y analizar su incidencia o su responsabilidad 
en lo acontecido en la investigación. [...]” (párr.3). Esto se da en un tiempo determ inado, 
con la finalidad de recopilar datos.    
Participantes e instrumento   
Se aplicará una matriz de análisis a base de la operacionalización de la variable 
dividida en dos partes, la primera refiere al perfil del influencers  y la segunda sobre el 
contenido de marketing de influencers. Para ello, las unidades de análisis serán 30 
publicaciones generadas por influencers para la marca Hadas Perú en Instagram durante 
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el segundo trimestre del 2019. Asimismo, se llevará a cabo las entrevistas  a 3 influencers 
que participaron en el período mencionado  mediante  video llamadas, enlace telefónico y 
correo electrónico, para identificar la relación y contacto que tiene con la marca. De igual 
manera todos los resultados  serán procesados en cuadros de  Excel. 
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Capítulo IV  
12. Resultados encontrados  
Objetivo 1: Identificar el perfil de los influencers vinculados a la estrategia comunicacional 
digital en Instagram de la empresa de limpieza Hadas Perú en Lima, durante el segundo 
trimestre del 2019.   
Dimensión 1. Perfil de Influencers   
Indicador 1:  Análisis de los tipos de influencers por cantidad de seguidores  Pregunta 
1.   
Tabla 1. Tipos de influencers por tamaño de comunidad   
 Mid tier influencers  Micro influencers   Mega influencers   All- Star influencers  
 60%  40%  0%  0%  
 3  2  0  
0  
  
        
               
Figura 1.  Tipos de influencers por tamaño de comunidad   
  
Hadas Perú en el segundo trimestre del 2019, tuvo un total de 5 influencers que participaron 
30 veces en el periodo ya mencionado, equivalente al 100%; 3 influencers  que representan 
el 60%  son denominados Mid tier influencer quienes  cuentan entre  100 mil  a 500 mil  
seguidores. Asimismo, 2 influencers que representan el 40% son Micro influencers, quienes 
cuentan con una comunidad  entre 10 mil  a 100 mil seguidores.  Por último, la empresa no 
cuenta con la participación de Mega influencers (500 mil  a  2 millones de seguidores) ni  
All- Star influencers (2 millones  a 200 millones de seguidores).   
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Indicador 2:  Análisis de perfil de tipos de influencers por actividad  Pregunta 
1.   
Tabla 2. Tipos de influencers por actividad   
  
 Moda, imagen  Jóvenes deportistas   Actrices  Blog  
 40%  20%  20%  20%  
 2  1  1  1  
  
           
Figura 2.  Tipos de influencers por actividad   
  
Respecto a los tipos de influencers por su actividad, del total de participantes que son 5 
influencers que equivale al 100%; 2  de ellas representan el 40% están dedicadas a moda  
e imagen. Asimismo, 1 participante que equivale al 20% es joven deportista; de igual 
manera 1 participación de otra influencer representa al 20% teniendo como rubro la 
actuación. Finalmente, 1  influencer representa el otro 20% restante se dedica al rubro de 
blog y estilo de vida.   









pág. 39  
  
Objetivo 2: Conocer el tipo de contenido de marketing de influencers que se utiliza dentro 
de la estrategia comunicacional digital en instagram de la empresa de limpieza Hadas Perú 
en Lima durante el segundo trimestre del 2019.  
Dimensión 2. Contenido de marketing de influencers  
Indicador 1  Contenido de marketing de influencers sobre la participación  de acuerdo a 
su actividad Pregunta 2.   
Tabla 3. Participación  del influencers de  acuerdo a su actividad  
  
 Deportistas  Moda, imagen  Actrices  Blog  
 50%  33%  10%  7%  




        
Figura 3. Participación  del influencers de  acuerdo a su actividad   
  
Del total de 30 entradas equivalentes  al 100%; 15 de ellas que representa al 50% son  
contenido elaborado por una influencer deportista; 10 entradas que equivalen al 33% es 
contenido elaborado por influencers dedicadas a moda e imagen; 3  entradas que 
representan el 10%  es  contenido elaborado por una actriz y 2 entradas que equivalen al  
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Indicador 2:  Contenido de marketing de influencers sobre los formatos digitales en las 
historias de Instagram.  
Pregunta 2.   
Tabla 4. Formatos  digitales   
  
 Vídeos  Comentario textual  Fotografías  
 93%  3%  3%  
 28  1  1  
  
 
          
Figura 4. Formatos digitales   
  
Del total de 30 historias de Instagram que representa el 100% de contenido generado por 
los influencers para Hadas Perú, 28  fueron vídeos que equivalen al 93%; 1 historia recurrió 
a realizar un comentario textual de su percepción del servicio de Hadas que representa al 
3%. Finalmente, 1 historia utilizó el  formato de la fotografía representado con el 3% dentro 
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Indicador 3:  Análisis de contenido de marketing de influencers sobre el tipo de contenido  
Pregunta 2.   
Tabla 5. Tipo de contenido    
  
 Testimonio   Beneficio   Descuento  
 53%  40%  7%  
 16  12  2  
  
  
      
Figura 5. Tipo de contenido   
  
Se determina que, del total de 30 participaciones, que equivalen al 100% de los tipos de 
contenidos generados en las historias de Instagram; 16 fueron testimonios representadas 
con un 53%. Por otro lado, 12  mencionan los beneficios del servicio y representan el 40%. 









pág. 42  
  
Indicador 4:  Análisis de contenido de marketing de influencers sobre el tono 
de comunicación  Pregunta 2.   
Tabla 6. Tono de comunicación   
  
 Informativo  Demostrativo  Llamado a la acción   Promocional   
 41%  28%  19%  13%  
 13  9  6  4  
        
  
  
      
   
Figura 6. Tono de comunicación  
  
Del total de 32 representa el 100%; 13 de ellas son  equivalentes al  41%  teniendo un tono 
de comunicación informativo; mientras que 9 entradas que representan el 28% elaboran un 
contenido demostrativo. Por otro lado, 6 entradas de influencers que equivalen al 19% 
hacen un llamado a la acción. Por último, 4 entradas que representan el 13% emplea un 
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Indicador 5:  Análisis de contenido de marketing de influencers sobre acción en 
la publicación  Pregunta 2.   
Tabla 7. Acción en la publicación   
  
 Etiqueta  Invitación al perfil    Uso de hashtag  Swipe up   
 73 %  15%  7%  5%  
 30  6  3  2  
  
  
       
  
  
Figura 7. Acción en la publicación   
  
Respecto a la acción en la publicación  se determina que del total de 41 acciones realizadas 
representa el 100%, 30 acciones que  representan el 73% corresponden a la  etiqueta a la 
empresa dentro de sus  historias; 6 entradas representados con un 15% hacen invitación a 
que sigan  la página dentro de sus historias de Instagram. Por otro lado, 3 acciones que 
están representado el 7% es la utilización de hashtag. Finalmente, 2 entradas que 
representan el 5% hacen la invitación de que visualicen la página web de la empresa Hadas 
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Indicador 6: Análisis de contenido de marketing de influencers sobre concepto de marca  
Pregunta 2.   
Tabla 8. Concepto de marca   
  
 Visualización en historias  Visualización en post  
 20%  0%  
 6  0  
  
  
        
  
Figura 8. Concepto de marca  
  
Se determina que de las 30 participaciones de los 5 influencers que representa al 100% del 
contenido, se generó  6 historias de Instagram que representan el 20% en el cual se 
exponen el concepto de marca de la empresa. Asimismo, representado con un 0% no existe 
contenido en las publicaciones (post en el perfil) que refuerce el concepto de marca de 
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Objetivo 3: Identificar la relación entre influencers y la empresa   dentro de la estrategia 
comunicacional digital en Instagram de la empresa de limpieza Hadas Perú en Lima, 
durante el segundo trimestre del 2019.  
Dimensión. Relación influencers & empresa Indicador 





Ana Lucía - Marana  Sheela  Ximena Galiano   
Forma de contacto 
con la empresa   
A través de un 
mensaje de 
Instagram  
A través de un mensaje 
de Instagram  
Mediante un mensaje 






Criterios para  
trabajar  con la 
empresa  
1.Buscan que el 
servicio esté 
alineado sus gustos.  
  
2.Indagan que la 
marca comparta 






servicio.   
1.Indaga si son marcas 
que comparta sus 
gustos.  
  
2.Prefiere una marca 
que respete su expresión 
de la experiencia con el 
producto o servicio.  
  
3.Infiere solo en marcas 
grandes.  
  
4.Decide aceptar laborar 
sin investigar si son 
marcas prestigiadas.  
1.Busca que el concepto 
de la marca sea 
identificable con el 
trabajo que realiza en 
redes.  
  
2.Trabaja con marcas 
donde percibe buen  
potencial de  







del influencer con  
Hadas   
1. Aceptación por el 
valor de marca de 
revalorizar el trabajo  
de limpieza de la 
mujer          
                                   
2.Admisión por 
relación y trato del 
profesional de la 
limpieza con la 
marca.  
                                   
3.Seguridad que 
transmite.  
1.Buena información y 
versatilidad del servicio 
especificado.   
                                          
2.Presentación de  
antecedentes para  
transmitir seguridad.      
                                          
3. Proyecto social detrás  
  
1.- Aceptó la oferta 
porque al investigar sus 
redes vio una imagen  
sería como empresa.  
  
2.- Buena reputación 













Ana Lucía - Marana  Sheela  Ximena Galiano   
  
Requerimientos 
laborales de  
Hadas  
1.Etiquetar a la 




servicio obtenido.  
  
3.Agregar Hashtag.  
1.Etiquetar a la marca 
para generar 
movimiento.   
  
2.Recomendar a su 
comunidad si le gustó el 
servicio.  
Etiquetar a la marca.  
  
2. Contar la experiencia 
libremente del servicio.  
Modalidad de 
compensación  
de servicio de la 
empresa  
El servicio de Hadas, 
adquirido por el 
influencer fue 100% 
canje.  
El servicio fue 100% 
canje. Esta práctica 
suele hacerlo solo 
cuando verifica que la 
marca es peruana, 
nueva y emergente en el 
mercado.  
El servicio fue 100% 
canje, a  cambio de 
historias mencionando 
la labor que hicieron. 
Pidió por respeto a la 
persona que venga a 
trabajar no tener la 





Varía, su criterio va a 
depender de la 
marca, las acciones 
que soliciten y su 
disponibilidad.  
varía de acuerdo con el 
prestigio de marca, su 
criterio va a depender 
del alcance que pueda 
tener en su comunidad  
Trabaja con un tarifario 
para campañas o 
publicaciones, pero lo 
maneja Content Studio 
quién define los criterios 
de acuerdo con las 




Lo que se encuentra  con  X es información que los influencers decidieron omitir en la 
entrevista.    
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Capítulo V  
13. Análisis y discusión   
  
La empresa Hadas Perú en vanguardia con los avances tecnológicos hace uso de su 
presencia en internet a través de sus distintas plataformas digitales; en la red social 
'Facebook' cuenta con una comunidad de 11,474 seguidores y por su parte en 'Instagram'  
tienen 20.6 mil seguidores. Actualmente, la empresa ya mencionada apuesta por 
implementar estrategias con influencers mediante Instagram, la cual le ha permitido  dar a 
conocer sus servicios de limpieza a su audiencia. La preferencia que toma Hadas Perú de 
emplear la red social Instagram para sus objetivos se justifica por lo señalado en el marco 
teórico por  Fernández (2019, párr.3), quien menciona que la red social  Instagram  supera 
en 15% a Facebook en su uso, colocando a Instagram como una de las principales redes 
sociales  entre los usuarios. Asimismo, Marlene Zheng, CEO y co-fundadora de la marca 
Hadas Perú, dio a conocer en una entrevista al diario Gestión que el público al cual se 
quiere dirigir son mujeres profesionales que trabajan, que tienen hijos y que su rango de 
edad es de 35 a 60 años con una amplia demanda en los distritos de Miraflores  y Barranco.   
  
Con relación a la primera dimensión, sobre identificar el perfil de los influencers vinculados 
a la estrategia comunicacional digital en Instagram de la empresa de limpieza Hadas Perú 
en Lima, durante el segundo trimestre del 2019; se encontraron los siguientes resultados.   
  
Se identificó la participación de 5 influencers que laboraron en el período señalado, de los 
cuales 3 de ellos son influencers denominados Mid tier influencers porque cuentan con una 
comunidad en un rango de 100 mil a 500 mil seguidores en su cuenta de Instagram; los 
otros 2 influencers encontrados son denominados Micro influencers porque se encuentran 
con una comunidad menor entre 10 mil a 100 mil seguidores. Por ello, según lo analizado 
guarda relación que la empresa Hadas haya decidido ejecutar estrategias de marketing con 
estos tipos de influencers, por lo mencionado por Gulberti (2019. párr.2), el cual declara 
pág. 48  
  
que los Micro influencers son más efectivos a la hora de brindar un mensaje a un público 
determinado y que los  Mid tier influencers pueden lograr convertirse en embajadores de la 
marca, generando contenido espontáneo.   
  
Por otro lado, entre las actividades y/o rubros a lo que se dedican las 5 influencers 
analizadas, se dio a conocer que la empresa Hadas busca influencers jóvenes dedicadas 
al deporte, mamá bloguera, influencers dedicadas a la moda y a la actuación, lo cual brinda 
la posibilidad a la  empresa de captar una gran cantidad de posibles clientes, ya que utilizan 
la dificultad en la limpieza en situaciones cotidianas que las influencers en sus rubros 
puedan tener. Ello tiene relación con lo mencionado por Suito (2019, párr.1), hoy en día las 
empresas optan por el uso de influencers, porque se han convertido en una tendencia 
global, con la intención de exponer un servicio de manera interactiva e incrementar clientes.  
  
En todas las publicaciones se logró visualizar diferentes características que tienen los 
influencers. Tal como lo da a conocer Almeida (2017, p-13), dentro de las características 
primordiales de estos influenciadores se destacan por tener habilidades comunicativas, 
capaces de contar historias ya sea por vídeo o imagen y mediante esta forma generar 
confianza respecto al producto o servicio. En base a lo analizado y lo declarado por Almeida, 
también es certero que los influencers mantienen contacto continuo con sus seguidores en 
sus redes sociales.  
  
La marca de Hadas realiza una estrategia de marketing con los influencers para ser 
visualizada y atraer nuevos clientes, según la investigación realizada, el influencer tiene 
que estar segmentado bajo el target del consumidor al que se dirige la empresa. En este 
sentido, el público objetivo de la marca de acuerdo con lo declarado por Marlene Zheng en 
el diario Gestión; son madres profesionales con hijos que requieren de apoyo en la limpieza.  
Dentro de esta investigación se ha identificado que Fabianne Hayashida labora como una 
errónea figura representativa de la marca, la influencer en mención cuenta con una 
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comunidad de 411K de seguidores, siendo una de las influenciadoras con mayor audiencia, 
pero no al público deseado, ya que  la señorita Hayashida un personaje público que se 
dedica al  
deporte y el reality.    
  
Con relación a la segunda dimensión sobre conocer el tipo de contenido de marketing de 
influencer que se utiliza dentro de la estrategia comunicacional digital en Instagram de la 
empresa de limpieza Hadas Perú en Lima durante el segundo trimestre 2019, se  
encontraron 30 publicaciones de 'stories' realizadas entre los 5 influencers que participaron.  
  
Dentro de los formatos encontrados en estas historias, 93% de ellas son stories que apelan 
a la grabación de un vídeo espontáneo, el 3% es una fotografía que muestra la labor 
eficiente de la Hadita (colaboradora) y el 3% restante es un comentario textual, en la cual 
bajo una corta reseña el influencer hace referencia al agrado y satisfacción del servicio 
obtenido. La preferencia por la cual la empresa Hadas emplea con mayor continuidad  las 
historias en Instagram está relacionado con lo dicho por Newberry (2020, párr. 1 - 2), ya 
que este formato puede generar  que el 62% de los usuarios que la ve se interese por el 
servicio, además, porque el contenido es casual y comparten sus vivencias.   
  
La finalidad con que la empresa Hadas Perú emplea a los influencers en la estrategia 
comunicacional es para poder lograr los objetivos de posicionar la marca ante su público 
ideal, difundir el mensaje de su proyecto social y obtener mayores ventas del servicio 
dirigido a las madres, entre las historias publicadas, se analizó y determinó que  los 
influencers tienden a ser espontáneos en sus historias para generar mayor cercanía con su 
comunidad, un 40% muestra audiovisualmente los beneficios del servicio de limpieza de la 
marca Hadas,  con la intención de difundir credibilidad, el 53% brindan  su testimonio y 
experiencia obtenida, finalmente el 7% comunicaban el beneficio de descuentos al adquirir 
la compra del servicio. Es por ello, que lo analizado guarda relación con lo señalado por  
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Cordova (2018, párr. 1 – 4) ya que el reconocimiento y la popularidad de los influencers 
debe ser aprovechado; en este sentido se determina que la empresa Hadas Perú hace un 
regular manejo de la estrategia con el influencer, dando a conocer  los  beneficios y virtudes 
con las que cuenta la empresa para así establecer un posicionamiento y cercanía con el  
cliente.   
  
Asimismo, dentro del análisis se identificaron  tres tonos de comunicación que empleaban 
los influencers en las historias de Instagram. En primer lugar, se identificó el tono 
'informativo', la cual se refleja  en el  41% historias y consistió en brindar información de los 
paquetes de servicios con los que cuenta la empresa, así como también en pocos de los 
casos exponen el proyecto social de revalorizar el trabajo de la mujer de limpieza. Por otro 
lado, se identificó que el 28% historias tienen contenido 'demostrativo', donde  los 
influencers muestran el resultado final de cada ambiente de su hogar luego de acceder al 
servicio de limpieza. Otro tipo de tono de comunicación identificado fue el 'llamado a la 
acción' con un 19% historias, que consistió en la invitación de los influenciadores a su 
comunidad a seguir las  redes sociales de la empresa y acceder al servicio. Por último, se 
identificó  que el 13% historias  utilizan un tono de comunicación promocional, donde el 
influencer comenta porcentajes de descuentos sobre el servicio.  
  
Respecto a las acciones realizadas en las  historias,  se identificó que en el 73% de las 
historias analizadas hace uso de la mención o 'etiqueta' a la empresa; el otro 15% de las 
historia realizaron invitación al perfil de Instagram de Hadas; el 7% hace uso de los hashtag 
como, #limpieza y #XimenaAd; y solo el 5% de los influencers hace la invitación a la página 
web realizando la acción del Swipe Up, siendo considerada esta última como  una de las 
principales acciones para dar a  conocer  los servicios que ofrece la empresa.   
  
De  igual manera, en el análisis se identificaron que solo un 20% de  historias den Instagram 
de las 30 entradas donde participaron los influencers, se da a conocer el concepto de 
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marca; las cuales son seguridad en su servicio, ser la primera opción de apoyo de limpieza 
y revalorizar el trabajo de la mujer en este rubro, siendo esta última el concepto de marca 
que menos se ha logrado exponer en las historias, en el caso de las publicaciones (feed) 
este concepto de marca es nulo, ello genera una deficiente comunicación de su concepto 
que a su vez tiene como misión de empresa.   
  
Como parte del desarrollo de la investigación se realizaron entrevistas a los influencers que 
participaron durante el período estudiado. Tal como se menciona en el antecedente 
nacional de María Fernanda Peña (2016); al emplear entrevistas permitirá recopilar e 
identificar datos relacionados al trabajo de los influencers, el cual está relacionado con la 
tercera dimensión de la investigación que es identificar la relación entre los  influencers y la 
empresa  dentro de la estrategia comunicacional digital en Instagram de la empresa de 
limpieza Hadas Perú en Lima, durante el segundo trimestre del 2019.  
  
Según el estudio realizado mediante la entrevista a 3 de las 5 influencers participantes en 
el segundo trimestre del 2019, se logró identificar y analizar la relación entre influencers y 
la empresa Hadas Perú. En la cual, se determina que la marca Hadas sostuvo una 
comunicación y contacto directo con los 3 influencers entrevistados, esto a través de un 
mensaje privado por la red social de Instagram. En la cual, se presentaron cordialmente y 
expusieron el proyecto social de revalorizar el trabajo de la mujer. Asimismo, se le realizó 
la propuesta de laborar con ellos y finalmente se coordinó la fecha de la primera cita de la 
Hada.  
Entre los criterios que tomaron las  3 influencers entrevistadas para laborar con la empresa, 
fueron, identificar que el servicio o el producto esté alineado con los gustos de este mismo, 
ya que su comunidad también comparte esas inclinaciones y por ello los influencers 
generan contenido de valor (recomendaciones) para su audiencia. Por un lado, la influencer 
Ana Lucía (Marana), indaga si los valores de la marca comparten similitud a los de ella; por 
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otro lado, Sheela la segunda entrevistada espera que los valores de la marca le permitan 
respetar la expresión que ella tenga de la experiencia con el servicio, y no se le restrinja 
bajo un guión establecido. Asimismo, Ximena Galiano acepta una propuesta si percibe 
confianza y  potencial de crecimiento de la marca, como también de ella como influencer. 
En los 2 primeros casos, Marana y Sheela, el valor monetario va a depender de la marca 
que tan establecida esté en el mercado; mientras que, en el caso de Ximena Galiano, 
depende de lo que le ofrecerá la empresa.   
Los argumentos para que el influencers tome la  decisión  de laborar con Hadas Perú fueron, 
en primer lugar, para Ana Lucía (Marana) y Sheela el proyecto social detrás de la marca 
que es el revalorizar el trabajo de la mujer en el rubro de la  limpieza. En segundo lugar, 
ambas influencers recalcan la seguridad de  la empresa al presentar documentos de 
sanidad y antecedentes; asimismo, Ximena Galiano, considera que la buena reputación y 
la imagen sería que expone Hadas en las redes sociales fue determinante para laborar con 
ellos. En tercer lugar, Ana Lucía (Marana) la primera influencer entrevistada comenta que 
fue determinante la empatía y el trato que tiene la marca con los colaboradores; por otro 
lado, Sheela declara que fue la correcta información y versatilidad en los servicios de Hadas 
Perú.   
En este sentido, se puede decir que el influenciador siempre buscará asociarse con una 
marca que esté alineado a sus gustos, valores e intereses como también  los de su 
comunidad y los mensajes transmitidos serán aceptados por el receptor como sugerencia, 
más no como publicidad directa. Según lo mencionado anteriormente  se justifica por lo 
declarado por (Viñas, 2017, párr. 5), ya que el  influencer genera publicidad nativa, eso 
tiene como significado que el contenido que elabore no será tomado como publicidad  por 
los usuarios sino como contenido propio del influencer al lograr interactuar con sus 
seguidores, esto para generar confianza y credibilidad.   
Por otro lado, los  requerimientos comunicacionales que buscaba Hadas en el segundo 
trimestre del 2019 fueron, en primer lugar, generar visualizaciones y presencia en Instagram 
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para ello se le sugirió a Ana Lucia (Marana), Sheela y Ximena Galiano como condición 
generar contenido mediante  las historias de Instagram, etiquetando a la marca para que 
ellos pudieran volver a compartir en sus historias y así generar mayor tráfico de 
visualizaciones. En segundo lugar, la siguiente condición propuesta por la marca en los 3 
casos de los influencer entrevistados fue contar la experiencia obtenida y recomendar el 
servicio. Asimismo, cada vez que se genera una campaña nueva se les solicita a las 
influencer hacer uso del Hashtag de la campaña en curso.  Por ello, según lo mencionado 
en el marco teórico por Strauss (2018, párr. 1-2)  Instagram cumple la función de lograr dar 
a conocer la experiencia  del producto o servicio para luego ir construyendo relación con 
sus seguidores.     
Las 3 influencers entrevistadas cuentan con un tarifario por publicaciones. Por un lado, los 
criterios que emplea Ana Lucía García (Marana), va a depender del posicionamiento de la 
marca, las acciones que soliciten y su disponibilidad. Por otro lado, Sheela cotiza el valor 
de sus acciones en redes sociales por el prestigio de marca y dependiendo del alcance que 
pueda tener en su comunidad. Por último, la influencer Ximena Galiano trabaja con una 
agencia de contenidos 'Content Studio' quien define los criterios de acuerdo con las distintas 
marcas.   
La modalidad de compensación acordada con los influencers sobre el servicio fue en los 3 
casos, un trato de palabra, con la finalidad de apoyarse mutuamente a través del canje al 
100%. Asimismo, comentan que la aceptación del canje fue debido, al contenido 
espontáneo, real y no se requería demanda de tiempo. Finalmente, las influencers 
entrevistadas afirman que la retribución económica depende de la estrategia de la marca, 
esta modalidad implica realizar mayor producción como una fotografía o video.   
Por otro lado, según los datos brindados por la influencer Marana, respecto a las vistas que 
tuvieron las historias elaboradas para Hadas, se identificó que hubo entre 4 mil a 5 mil 
cuentas alcanzadas entre  las 5 historias que hicieron para la empresa; de igual manera se  
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realizaron entre 111 a 448 toques en la etiqueta, esto  quiere decir que esa cantidad de 
personas visitaron el perfil de Hadas.   
Algunos criterios con los cuales prueban la eficacia de sus acciones en beneficio de la 
marca son el número de publicaciones dedicadas hacia una empresa, las cuales Ana Lucia  
Garcia (Marana) realiza un promedio entre “5 a 10 stories” diarios por marca; en base la 
investigación realizada el número de las historias generadas hacia Hadas fueron 5. Por su 
parte, Sheela la segunda influencer entrevistada, genera “3 stories” máximos por marca; el 
número de historias dedicadas hacia Hadas fueron 2. Finalmente, Ximena Galiano declara 
que suele crear 3 contenido por marca, el número de historias dedicadas para Hadas 
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Capítulo VI  
14. Conclusiones y recomendaciones   
  
Se ha llegado a las siguientes conclusiones:   
La empresa Hadas Perú durante el segundo trimestre del 2019 solo empleó 5 influencers, 
tres  de ellos denominados Mid tier influencers porque  cuentan entre 100 mil  a 500 mil  
seguidores y  los otros dos influencers denominados   Micro influencers, quienes cuentan 
con una comunidad  entre 10 mil  a 100 mil seguidores, estos 2 tipos de influencers cuentan 
con características beneficiosas para la marca, en ambos casos al no tener una comunidad 
tan amplia y diversificada, su mensaje  llegaría  al público eficazmente, los micro influencers 
logran tener mayor credibilidad en sus contenidos al no ser considerado publicidad y tener 
una audiencia segmentada que comparte sus intereses.  
Por otro lado, de acuerdo con las actividades que realizan los influenciadores empleados 
son, jóvenes deportistas, mamás blogueras, actrices e influencers que se dedican al rubro 
de  moda  e imagen personal. Hadas Perú consideró la diversidad de sus influencers para 
lograr captar un mayor público, apelando a las  situaciones cotidianas de cada influencer 
según  su rubro donde hagan uso de un  profesional de limpieza. Sin embargo, según la 
investigación la segmentación del influencer debe guardar relación con el público al que se 
pretende llegar; en este sentido, en una entrevista realizado por el diario Gestión a Marlene 
Zheng, CEO de Hadas, menciona que  el público objetivo son mujeres profesionales que 
trabajan y  tienen hijos con un rango de edad de 35 a 60 años, perfil del consumidor que no 
es semejante con los influenciadores que participaron en el periodo analizado.  
Hadas emplea a Fabianne Hayashida como una errónea figura representativa, debido a que 
su perfil  no está alineado a la segmentación del  público objetivo de la empresa, habiendo 
generado durante el periodo analizado el 50% de contenido, además, la señorita  Fabianne 
Hayashida, es un personaje público que se dedica al deporte y reality.  
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Se determinó que, dentro de la estrategia comunicacional en Instagram de Hadas Perú, 
solo se recurrió a realizar historias con los influencers como medio de difusión de su marca, 
más es nulo la participación de los influencers en el 'feed' de su perfil. La empresa solo 
generó 30 publicaciones con influencers en el periodo analizado, asimismo, el contenido 
encontrado en las historias fue respecto a los beneficios del servicio, el testimonio de cómo 
los influencers presenciaron el servicio y en algunos casos relacionados a descuentos, 
siendo en varias  historias  de instagram un contenido repetitivo.  
  
Por otro lado, el tono de comunicación más empleado en las 30 historias analizadas fue  el 
informativo y demostrativo, lo cual le permitió a la empresa dar a conocer  por  completo el 
servicio que realizan.  De igual manera, la acción que realizaron los influencers con 
frecuencia  dentro de las historias fue etiquetar a la empresa e  invitarlos a seguir la página 
de Instagram de Hadas Perú.   
  
Dentro del contenido de marketing analizado solo un 20% de las  historias de Instagram 
representa el concepto de marca, donde  las  influencers mencionan la misión que tiene la 
empresa, la  cual es  revalorizar el trabajo de la mujer en la limpieza, permitiendo ser ello el 
valor diferencial como empresa.   
  
Respecto a las influencers entrevistadas, se llegó a la conclusión de que todo el contacto 
entre influencers y empresa  fue a través de mensajes directos de Instagram, donde se 
expuso la propuesta del trabajo a realizar y sobre cómo sería la compensación, que en los 
tres casos fue 100% canje.  De  igual manera, las influencers al aceptar trabajar con la 
empresa Hadas Perú, notaron y valoraron la reputación que tenía, la seguridad al adquirir 
el servicio y sobre todo por el valor de marca  o proyecto social que tiene detrás.  
  
Finalmente, se llegó a la conclusión que, la empresa Hadas Perú solo  solicitó a los 
influencers, contar su experiencia con el servicio y etiquetar  a  la empresa dentro de las 
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historias de Instagram que elaboraron. Además, entre los resultados obtenidos por las 
entrevistas se puede destacar que las visualizaciones que generalmente tienen las historias 
de Instagram de las influencers son, en el caso de Marana entre 7000 mil a 10 000 mil 
vistas; en el caso de Sheela, entre  3 000 a 3 500 vistas, y en el caso de Ximena Galeano 
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Partiendo de los resultados se sugiere:   
1. Segmentar y reforzar nuevas estrategias comunicacionales con los influencers a 
través de Instagram para lograr mayor compromiso (engagement) del consumidor.  
2. Generar contenido que refuerce la misión de empresa, revalorizar el rubro de la 
mujer en la limpieza.  
3. Producir contenido audiovisual exclusivo para los colaboradores para que perciban 
que trabajan con una marca justa que se preocupa por su estabilidad emocional y 
laboral.  
4. Hacer uso adecuado de Hashtags en las campañas y publicaciones, ya que según 
un artículo de la agencia ‘Genwords’ publicado por Peralta (2020) esta acción tiene  
la función de vincular contenido e información, además de humanizar la marca.  
5. Promover el uso de concursos o retos para lograr mayor visualización, recabar datos 
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Capítulo VII  
15. Propuesta profesional  
  
1. Nombre: Propuesta profesional para optimizar las  estrategias comunicacionales de  
Hadas Perú en el uso de influencers.   
  
2. Antecedentes   
  
En los últimos 2  años  la empresa Hadas Perú  se encuentra mucho más  activa en  
la red social Instagram, empleando a los influencers para lograr alcanzar distintos 
objetivos comunicacionales ello mediante el formato de historias, con el objetivo de 
mostrar los beneficios del servicio. Sin embargo, la utilización de los influencers 
dentro de su estrategia comunicacional no era constante, dependiendo de esta 
acción eventualmente.   
  
2.1 Influencers convocados por la empresa en el 2018  
  
Desde el 2018 la empresa Hadas Perú viene convocando a los influencers con el 
objetivo de poder difundir e incrementar el servicio que ofrece. Los influencers 
contratados en ese período dieron a conocer en las historias de Instagram los 
beneficios que se tienen  al adquirir el servicio de limpieza, además de etiquetarlos 
y mencionarlos. Asimismo, los influenciadores que participaron en ese periodo son 
denominados, Micro Influencers, Mid-tier Influencers y Mega Influencers, de 
acuerdo con la cantidad de seguidores que tiene cada uno.   
Ximena Hoyos Salandela  
Seguidores:1.6 millones Seguidores: 175 mil   
Usuario: @ximenahoyos Usuario: @salandela  
Actividad: artista Actividad: diseñadora   
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Marco de Gennaro  Alejandra Torrelli  
Seguidores: 101 mil  Seguidores: 26.4  mil    
Usuario: @mdegennarop Usuario: @chamelontide  
Actividad: violinista  Actividad: moda e imagen   
   
   
 
 
Ivana Yturbe   
Paloma Derteano  Seguidores: 3.3 millones  
Seguidores: 134 mil  Usuario: @ivanayturbe  
Usuario: @palodirtyano Actividad: modelo  






2.2 Rebote en medios de comunicación por la misión de la empresa  
  
La empresa Hadas Perú  fue creada en el 2016 por Marlene Zheng, la cual, tras la 
misión de querer revalorizar el servicio de limpieza realizado por mujeres, decidió 
crear una marca donde se brinden mejores oportunidades y condiciones de trabajo.  
Esta iniciativa la dio a conocer en diversos medios de comunicación digital.    
Medio - Perú Informa 2018  
  
En la entrevista llevada a cabo por el medio, Perú 
Informativo a la fundadora de Hadas Perú, Marlene Zheng, 
detalla lo que desea conseguir la empresa y sobre sus 
proyecciones a futuro.  
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Medio - América  noticias 2018  
  
En la a nota elaborada por América noticias se comenta 
sobre la misión que tiene la empresa y sobre los 
requisitos que Hadas solicita a sus colaboradoras con el 
fin de formalizar el trabajo de limpieza, resaltando que 
Hadas es una gran alternativa de empoderamiento para 
mujeres en busca de un trabajo estable.  
  
  
Medio – El Comercio 2019   
   
La nota realizada por El Comercio consiste sobre  los 
inicios de la empresa, su proceso, sobre la acogida que ha 
tenido el servicio y se comenta sobre  los requisitos para 






Medio - Diario Gestión 2019  
  
Lo que se muestra en el diario Gestión  es sobre  los 
nuevos servicios que ofrecerá la empresa Hadas. 
Asimismo, de la cobertura del servicio y sobre su 
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2.3 Empresas del mismo rubro   
  
Dentro de la investigación se identificaron dos empresas que se dedican al mismo 
rubro de limpieza de hogar y oficinas; una de ellas es la empresa Manitos 
Limpiadoras desde el 2016, la cual, tiene  una página web, una cuenta de Facebook 
con 1 170 seguidores y una cuenta en Twitter con 57 seguidores; y en ninguna de 
ellas  ha empleado a los influencers como parte de sus estrategias de marketing, y  
el contenido que suelen compartir en sus redes sociales es informativo, visualizando 
los tipos de servicios que ofrecen.   
  
Por otro lado, se encuentra la empresa Housekipp, dedicada al cuidado de hogar, 
creada desde el 2016 y tiene la misma característica de servicio que Hadas Perú. 
Esta empresa cuenta con una página web, Facebook que no se está activa 
actualmente y tiene una página de Twitter con 43 seguidores. De igual manera, no 
ha implementado estrategias con influencers  en ninguna de sus redes sociales.  
Dejando a la  empresa Hadas  Perú como la única en su rubro que ha empleado a 
los influencers dentro de su estrategia comunicacional.   
  
3. Diagnóstico  
  
Dentro del período investigado sobre la empresa Hadas Perú, empleó una estrategia 
comunicacional de influencers en la red social Instagram, para dar a conocer sus 
servicios mediante historias a través de mensajes comprensibles, con la finalidad 
de que los seguidores de su página adquieran el servicio.   
  
Hadas Perú emplea las estrategias con influencers continuamente para poder 
cumplir varios objetivos comunicacionales, dentro de ello está el posicionarse en el 
mercado y obtener una alta visualización por parte de su público objetivo, en la 
investigación se analizó que regularmente esta táctica de marketing es exitosa, 
porque se logra identificar  una mala segmentación de sus influencers vinculados a 
pág. 63  
  
su público ideal, el target principal son mujeres profesionales que trabajan y tienen 
hijos. En este sentido, de los 5 influenciadores que laboraron en el periodo 
investigado solo 1 influencer (Sheela) que equivale al 20% guarda relación con el 
target al que se pretende llegar, Sheela es una madre influencer que comparte 
contenido en su blog sobre tips de cocina, limpieza y consejos de mamás primerizas, 
el 80% restante está dividido por jóvenes influencers con un rango de edad entre 20 
a 28 años, dedicados a la moda y belleza, estos influencers lograron generar una 
amplia difusión del mensaje por la cantidad de seguidores con los que cuentan, más 
no al público deseado. Por ello, se procura hacer uso de nuevas tácticas que logren 
unir una correcta comunicación del mensaje con el público.   
  
Hadas Perú tiene conceptos de marca las cuales son, “seguridad” en su servicio, 
“primera opción” de apoyo de limpieza y “revalorizar el trabajo de la mujer en la  
limpieza”, siendo esta última el concepto de marca que menos se ha logrado 
visualizar con un 20% en las historias de Instagram, en el caso de las publicaciones 
(feed) este concepto de marca es nulo obteniendo como resultado 0%, ello genera 
una deficiente comunicación de su idea central que a su vez tiene como misión la 
empresa Hadas.   
  
En el análisis de las 30 publicaciones referentes a las historias en Instagram y las 
entrevistas  realizadas a 3 influencers que participaron en el periodo investigado, el 
contenido que muestran está relacionado a los diversos servicios con los que 
cuentan la empresa, entre ellos se observa que el 53% da  su testimonio respecto 
al servicio y un 40% da a conocer los beneficios. Sin embargo, no se observa ningún 
material de responsabilidad social enfocada específicamente  a sus colaboradoras 
(hadas) habiendo la empresa expuesto en su web como misión de marca 'revalorizar 
el rol de la mujer en el rubro de la limpieza.  
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La marca de Hadas realiza una estrategia de marketing con los influencers para ser 
visualizada y atraer nuevos clientes, dentro de esta investigación se ha identificado 
que Fabianne Hayashida labora como una errónea figura representativa de la 
empresa, hacia el perfil de su consumidor; la influencer en mención cuenta con una 
audiencia de 412K de seguidores, siendo una de las influenciadoras con mayor 
comunidad y participación generando el 50% del contenido analizado. Según la 
investigación, el influencer tiene que estar segmentado bajo el target del consumidor 
al que se dirige la empresa. En este sentido, el público objetivo de la marca son 
madres profesionales con hijos que requieren de apoyo en la limpieza. Siendo la 
señorita Hayashida un personaje público que se dedica al  deporte y el reality.   
  
De igual manera, se identificó que  la participación  de los influencers de acuerdo 
con el rubro  fue, un 33% contenido elaborado por influenciadoras dedicadas  a 
moda e imagen; el 10% son dedicadas  a la actuación y el 7% es contenido 
elaborado por mamás blogueras, siendo este el influencers que se asemeja al target 
de Hadas.   
  
Dentro del análisis se determinó que no se maneja adecuadamente el uso de 
hashtag (#)   representado su uso con el 7%  específicamente en las historias de 
Instagram y tampoco fue un requerimiento básico que  haya indicado la empresa al 
momento de relacionarse con los influencers, según lo comentado en las entrevistas 
con las tres influenciadoras. Asimismo, si se visualiza algunos hashtags en los “feed”  
(publicaciones) pero no hacen presencia del nombre de campaña. En este sentido, 
se recuerda que el uso de esta acción sirve para marcar el tema y sobre todo 
vincular un contenido.    
  
Durante la investigación se identificó que la empresa Hadas Perú apela a la gráfica 
en las publicaciones de sus posts (feed), y no al uso del “video marketing”. Sin 
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embargo, dentro del contenido de las historias de Instagram cuentan con ello, ya 
que el 93% son vídeos de los influencers, pero casuales y de situaciones cotidianas, 
más no vídeos con producción que es lo que se requiere en su post del perfil. En 
este sentido, los vídeos cortos y segmentados  de servicios y productos son útiles a 
la hora de tomar decisiones de compra y generan mayor interacción a la 
información.   
  
4. Identificación y jerarquización de problemas   
  
4.1  Reforzamiento de las estrategias comunicacionales en Instagram.   
4.2 Mala segmentación de influencers.   
4.3 No se encontró contenido para reforzar el concepto de marca.   
4.4 No se encontró contenido para colaboradores.  
4.5  No hacen uso del hashtag.   
4.6 Falta de material audiovisual.  
  
5. Justificación   
  
Este trabajo de investigación sirve para fortalecer las estrategias de marketing con 
influencers de la empresa Hadas Perú. Hacemos uso de tendencias y nuevas 
tácticas para poder generar visibilidad e interacción, añadiendo que los influencers 
pueden ser una voz de confianza  que se encuentra detrás de la marca. Asimismo, 
esta propuesta permitirá contribuir a que Hadas Perú tenga conocimiento de una 
adecuada comunicación de los influencers con el público y logren conseguir 
amplificar los mensajes positivos de su marca, ganar una reputación y reforzar su 
prestigio.  Por otro lado, lo que se desea es establecer herramientas que la empresa 
pueda utilizar con eficacia y posicionarse correctamente en el mercado. Permitirá 
concentrar  los recursos monetarios en publicidad adecuada y efectiva. De igual 
manera, estas estrategias servirán como base a futuros planes de comunicación  
utilizando los recursos.   
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6. Objetivos   
  
6.1 Objetivo general   
  
Reforzar e incorporar nuevas estrategias comunicacionales de influencers  hacia la  
empresa Hadas  Perú.   
  
6.2 Objetivos específicos   
  
6.2.1 Segmentar los influencer de acuerdo con el público objetivo para una mejor 
recepción del mensaje.  
6.2.2 Exponer el concepto de marca revalorizar el trabajo de la mujer.  
  
7. Grupo objetivo   
  
7.1 Influencers   
7.2. Público de Hadas Perú   
7.3. Colaboradores de Hadas Perú  
  
8. Estrategia   
  
La estrategia que se realizará se hará mediante la red social instagram de la 
empresa Hadas Perú.   
  
8.1 Target   
  
8.1.1 Perfil demográfico  
  
- Edad:  35 a 45 años  
- Género: Mujer  
- Situación familiar: jóvenes solteras o  casadas con hijos.   
  
8.1.2 Ubicación:   
- Miraflores y Barranco    
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8.1.3  Perfil sociocultural  
- NSE: A y A+  
- Nivel educativo: Educación universitaria (ejerciendo).  
- Los valores y las creencias. Amantes de las actividades al aire libre, amor por 
compartir momentos en familia, creen peligroso contratar personal de limpieza, 
respeto por proyectos sociales.    
  
8.1.4 Perfil digital  
- Consumidores de redes sociales.   
  
8.1.5 Necesidades  
Escasos de tiempo para limpiar por carga en actividades laborales, madres 
primerizas, personas con necesidad de asistencia en la cocina, exigencia por 
organizar el hogar.  
  
8.1.6 KPIS de nueva campaña  
- Incrementar a 10 000 visualizaciones el tráfico de vistas de la marca en 2 meses.  
- Generar más de 2 000  ventas del servicio de la estrategia con influencers en 2 
meses.  
- Incrementar la exposición el proyecto social de revalorizar el trabajo de la mujer 
en medios de comunicación.  
- Aumentar 10 000 nuevos seguidores en la cuenta de Instagram en 2 meses.  
 
 
8.4 Condiciones o limitaciones  
  
Este proyecto comunicacional pretende ejecutarse a inicios del 2021, si las 
condiciones de salubridad sanitarias que actualmente afectan al país mejoran 
debido a la pandemia del covid-19. Si las condiciones de salubridad no prosperan, 
se pospondrá hasta el siguiente trimestre correspondiente.  
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8.5 Look & Feel    
La estética planteada para la acción de los influencers es ligera, se apela a la 
espontaneidad para mayor credibilidad del mensaje.   
  
8.6 Tono de comunicación  
El tono de comunicación a emplear es Informativo, promocional, testimonial y 
demostrativo.   
  
8.7 Estrategias  de contenido   
  
8.7.1 Estrategias con influencers “Por arte de magia”  
  
Se pretende generar una campaña para mejorar la imagen y a su vez obtener un 
incremento de seguidores, en paralelo futuros clientes potenciales. La estrategia 
pretende centrarse en (público) personas reales e historias de situaciones 
cotidianas para que ellos con su experiencia obtenida de los servicios, sean 
nuestros nuevos influenciadores. Esta acción será válida solo durante el periodo de 
enero 2021. En primer lugar, se implementará una campaña con un grupo de 3 mid 
tier y 2 micro influencers madres conocidas en rubros como el deporte, blogger, 
estilo de vida e imagen. Este grupo de influencers tendrá el objetivo de difundir y 
crear historias a su comunidad de una situación cotidiana que les aqueja con 
respecto a la limpieza, de acuerdo con su rubro respectivo, en ello harán promoción 
de un “challenge” con el nombre de #PorArteDeMagia que tiene como propósito  
demostrar el efecto del antes y después del servicio que realizan las “Haditas” 
(colaboradores).   
  
Este challenge tendrá un incentivo de un 30% de descuento en el servicio para el 
público que lo realice, posteriormente en el momento que el cliente del servicio 
canjea su descuento se procederá a verificar los pasos para validar el descuento. 
Además, deberá mencionar el nombre del influencer con el fin de saber que 
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influenciador atrae más clientes potenciales. Se ansía reflejar confianza y convicción 
en sus mensajes. Estos retos serán compartidos por la página de Instagram de  
Hadas para que tenga mayor visualización. Asimismo, las 15 mejores “stories” que 
realicen los clientes de Hadas servirán de contenido para crear un grupo de historias 
destacadas con el nombre ¡Hoy quiero el servicio! que apelan a ser determinantes 
para la adquisición futura de  servicio de nuevo público interesado. Finalmente, se 
realizará una encuesta al azar a 30 clientes sobre la campaña para lograr obtener 
conclusiones acertadas.  
  
8.7.1.1 Influencers de la campaña  
  
Influencer   Usuario  Rubro  Seguidores  Situación 
familiar  
Melissa Loza  @mlozaperu  Deportista  872 K  Mamá  
Sully Saenz  
  
@sullysaenz  Conductora  706 K  Joven Mamá  
Sheela  @mommystalesblog  Mamá blogger  18.4 k   Mamá  
Ángela Pajares  @angiepe323  Estilo de vida  84.2 K  Mamá  
Vanessa Rodriguez  @lvdserendipity  Mamá blogger  34.4 K  Mamá  
  
  




● Contrato: Canje total del servicio  y una retribución económica.   
● Hacer uso del Hashtag #PorArteDeMagia  
● Generar 3 historias difundiendo la información del reto, condiciones y 
descuento.    
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● Hacer la demostración del antes y después del servicio para que el público 
imite la acción.  
● Se sugiere que el challenge se realice en Tik Tok, debido a la gran cantidad 




● Etiquetar a la marca   
● Hacer uso del Hashtag #PorArteDeMagia  
● Generar 3 historias demostrando el antes y después del servicio  
● Difundir en una historia distinta, que se otorgará el 30% de descuento si logra 
realizar el reto cumpliendo las condiciones establecidas.   
  
Call to action   
  
● Hashtag  
● Etiqueta   
● Descuento  
● Testimonio  




8.7.1.3 Tácticas de marketing empleadas  
  
A) Código de descuento  
  
Una de las maneras de fortalecer las relaciones con el público objetivo es a 
través de los descuentos, las relaciones generan mayor tráfico de ventas, estas 
transacciones deben de ser identificadas para que poder sacar conclusiones 
futuras. La estrategia se aplica al momento de que el influencer hace difusión 
del 'challenge' y ofrezca el 30% de porcentaje como descuento con el nombre 
de la campaña.  
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B) Challenge  
  
Los retos traen como consecuencia niveles más elevados de compromiso que 
campañas tradicionales, siempre y cuando se haga con sentido y de acuerdo 
con la imagen y comunicación de la marca. Los challenge pueden ayudar a las 
marcas a contar algo de su propuesta o a relacionarse con su público con un 
tema que está de actualidad. También pueden mejorar la reputación de la marca 
empresarial y la fidelización del cliente al mostrarle un lado divertido de la 
compañía. La empresa Hadas Perú, ejecutará el 'challenge' 2 veces por semana 
durante 15 días con un distinto influencer ya anteriormente expuesto, con el fin 
de cuantificar resultados, la manera en la que se realiza es mediante la 
publicación de “Stories” (Historias de Instagram) en los perfiles de cada 
influencers con los que esta empresa labora.  
  
C) Estrategia de Viralidad:   
  
El Marketing viral es una de las estrategias que puede usar una marca o 
compañía en la que se espera cumplir un objetivo único: que los propios clientes 
o usuarios difundan los mensajes tanto por Internet como en otros medios.  
Asimismo, depende de una alta tasa de paso de persona a persona, si un gran  
porcentaje de los destinatarios envía algo a un gran número de amigos, el 
crecimiento global hace que la bola de nieve se forme muy rápidamente. Se 
pretende lograr viralidad en los vídeos que se generarán mediante el reto de 
#PorArteDeMagia se está empleando condiciones en el reto para la obtención 
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8.7.2. Estrategias para colaboradores “Por arte de tu magia”  
Dentro de las acciones se pretende generar contenido dirigido exclusivamente a 
los colaboradores por su valor de realizar trabajos de limpieza. El concepto base 
es hacer que el colaborador se sienta identificado y respaldado por una empresa 
justa que respete sus derechos laborales y de mujer. Se estima que la respuesta 
del audiovisual sea óptima para un mejor desempeño de la “Hadita” 
(colaboradora).  
  
En primer lugar, se convocará a los influencers que tuvieron participación en la 
acción anterior, estos influenciadores serán protagonistas del proyecto 
audiovisual “Por Arte De Tu Magia”, en este video bajo un guión se oyen a los 
distintos influencers la empatía que sienten por cada historia de superación que 
tienen las colaboradoras. Asimismo, describen lo difícil que es para ellas  
(Influencers) como mujeres y madres realizar actividades sin su apoyo (de las  
Hadas).     
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8.7.2.1. Fórmula comunicacional  
  
La estrategia comunicacional apela a generar un compromiso del colaborador 
con la empresa teniendo un tono de comunicación cercano, no formal de 
carácter emocional.  
  






8.7.2.2. Guión   
  
POR ARTE DE TU MAGIA  
  
“Cada día creemos que la vida que llevamos nosotras es difícil, pero 
nos equivocamos, difícil es salir de casa, ser el sostén del hogar y 
luchar día a día por el bienestar familiar, tú haces parte un equipo 
excepcional, de un equipo de alto nivel que logra cumplir actividades 
que no son fáciles, la limpieza es también una profesión, que requiere 
de esfuerzo y de un trabajo coordinado con los más altos valores, el 
compromiso de hacer las cosas con honestidad y respeto te 
distinguen, sí, nos sentimos orgullosas de ti, madre, mujer, Hada. La 
única magia, la ponen cada una de ustedes, gracias, gracias, gracias 











Compromiso  Emocional  Cercano  
No formal   
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Texto   Locución  Imagen  Tiempo  
Cada día creemos 
que la vida que 
llevamos nosotras es 
difícil, pero nos 
equivocamos, difícil 
es salir de casa, ser 
el sostén del hogar  y 
luchar día a día por el 
bienestar familiar, tú 
haces parte un 
equipo excepcional, 
de un equipo de alto 
nivel que logra 
cumplir actividades 
que no son fáciles, la 
limpieza es también 
una profesión, que 
requiere de esfuerzo 
y de un trabajo 
coordinado con los 
más altos valores, el 
compromiso de 
hacer las cosas con 
honestidad y respeto 
te distinguen, sí, nos 
sentimos orgullosas 
de ti, madre, mujer, 
Hadita. La única 
magia, la ponen cada 
una de ustedes, 
gracias, gracias, 
gracias por el arte de 




creemos que la 
vida que llevamos 
nosotras es difícil.    





difícil es salir de 
casa.  
  
Ángela Pajares: ser 




Rodriguez:   
y luchar día a día por 




Melissa Loza:   tú 
haces parte un 
equipo excepcional.  
  
Sully Saenz:    




Sheela:   
que logra cumplir 
actividades que no 
son fáciles.  
  
Ángela Pajares:   






Rodriguez:   
que requiere de 
esfuerzo y de un 
trabajo coordinado  
  
Plano busto de  
Melissa grabado de 
cámara selfie  
   
Plano de Sully 
grabado de cámara  
selfie  
  
Tomas de apoyo de 
las haditas limpiando  
  
Tomas de apoyo del 
influencer con su 
Hadita   
  
Tomas de apoyo de  
la influencer  











Tomas de apoyo de 
la interacción del  




Plano de Sheela 




Plano de Ángela 





Plano de Vanessa 
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 con los más altos 
valores.  
  
Melissa Loza: el 
compromiso de 
hacer las cosas con 
honestidad y respeto 
te distinguen.  
  
Sully Saenz:  sí, 
nos sentimos 
orgullosas de ti.  
  
Sheela:  madre  
  
Ángela Pajares:  
mujer  
  
Vanessa Rodriguez:  
Hadita  
  
Melissa Loza:  
La única magia, la 
ponen cada una de 
ustedes.  
  
Sully Saenz: gracias  
  
Sheela:  gracias  
  
Ángela Pajares: 
gracias por el arte de 





Distintas fotos de las 
actividades de la 





Tomas de apoyo de 





Tomas de apoyo del 
influencer con su 





Tomas de apoyo de  
la influencer  




Imágenes de la 
cocina impecable  
  
   
  
Distintas fotos de las  
Haditas en actividad  
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8.8 De medios y canales  
  
El canal que se utilizará en la primera estrategia es la red social Instagram, ya que es la red 
que ha formado parte de la  investigación, además porque se  busca reforzar el contenido 
con nuevas ideas.  En la segunda estrategia se emplea la difusión en todas sus plataformas 
digitales, como, Instagram, Facebook y página web, debido a que el contenido está 
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9.Cronograma   
  
Enero - primera estrategia   
  
Lunes  Martes  Miércoles  Jueves  Viernes  Sábado  Domingo  
    1  2  3  
            
Aprobación de 
gerencia con 






condiciones    
Contacto y 
contrato de  
compensación 
de servicios  




Demanda en  
la  
adquisición 







el servicio!  
Ximena  
Galiano realiza 
el challeng  
Demanda en  
la  
adquisición 
de servicios  
Generación de 
nuevos leads  
Re-  posteo y 
publicación de  
las historias  
generadas  
   
Seguimiento  
de métricas  
   
Re - posteo y 
publicación de  
las historias 
generadas  
   
   
   
Re - posteo y 
publicación de  
las historias 
generadas  
   
   
   
   
   
11  12  13  14  15  16  17  
Ángela Pajares   
realiza el 
challeng  





   
Demanda en la 
adquisición de 
servicios  
Demanda en  
la  
adquisición 
de servicios  
Generación de 
nuevos leads  






en Instagram  












de métricas     
18  19  20  21  22  23  24  













alcanzadas   
   




   





   
   
Demanda en la 
adquisición de 
servicios  
   
   
Demanda en  
la  
adquisición  
de servicios  




los servicios         
   
   
25  26  27  28  29  30  31  
Publicación de  
vídeo  
informativo de 
los servicios     
Demanda en  
la  
adquisición  de 
servicios  
Seguimiento 
de métricas en  
Instagram  
Sondeo al 
azar de 30 
clientes  
potenciales 




y promociones  
Análisis de 
métricas y  
generación 
de leads  
Conclusiones 
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Febrero - segunda estrategias   
  
Lunes   Martes   Miércoles  Jueves  Viernes  Sábado  Domingo  
1  2  3  4  5  6  7  
            
Aprobación de 
gerencia con 





s y condiciones  
para el  
influencers   
  
   
8  9  10  11  12  13  14  
Contacto y 
contrato de  
compensación  
de servicios del 
influencers   
     
Envío de guión y 
pautas  
específicas  a  
los  influencers   
     
recepción del 
material  
audiovisual  de 
las  influencers   
     
recepción del 
material  
audiovisual  de 
las  influencers  
   
   
recepción del 
material  
audiovisual  de 
las  influencers   
     
inicio de  
edición  del 
vídeo  
   
  
Fin de la edición 
del vídeo y 
aprobación del 
material  
   
   




audiovisual  a 
los 




audiovisual  en  
la red social 
Instagram    
solicitar a las   
influencers 
compartir  
videos en sus  
historias de  
instagram  
   
   
compartir   las 
publicaciones 
generadas en 
las  historias.   
   
   
Seguimiento de 
métricas en 
Instagram   
   
   
Seguimiento de 
métricas en 
Facebook   
   
   
Seguimiento de 
métricas en su  
página web  
   
   
   
   
22  23  24  25  26  27  28  
Análisis del 
vídeo publicado   
   
Análisis del 
vídeo publicado   
   
   




   
   
Se lleva a cabo 




contactar   
   




acciones a  
realizar.     
   
   
   
   
             
   
   
  
10. Recursos   
  
10.1. Recursos humanos   
  
8.1.1 El estudiante  Kevin Castro Huamán   
8.1.2 La estudiante Stephani De Paz Paredes   
8.1.3 Community manager   
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8.1.4 Diseñador de redes   
8.1.5 Influencers    
  
10.2 Recursos materiales   
  
10.2.1 Computadoras    
10.2.2 Celulares  
10.3 Recursos Económico   
Estrategias  con influencers     
“Por arte de magia”  
1° MES   2° MES   
CANTIDA 
D  S/.  TOTAL   
Pasaje de ida y vuelta de la 
encarga que brinda la limpieza en 
la casa del influencers. (hadita)  
   
   
5  S/30.00  S/150.00  
Primer paquete de  limpieza  que 
consiste en 5 horas de limpieza,  
que se le otorga al influencers.  
(canje)  
   
   
5  S/81.00  S/405.00  
Retribución económica adicional      
   
5  S/400  S/2,000.00  
 TOTAL     S/2,555.00  
Estrategias para colaboradores 
“Por arte de tu  
magia”  
1° MES   2° MES   
CANTIDA 
D  
S/.  TOTAL   
Pasaje de ida y vuelta de la 
encarga de hacer la limpieza en la 
casa del influencers. (hadita)  
      
5  S/30.00  S/150.00  
Segundo paquete de  limpieza  
que consiste en 6 horas de  
limpieza, que se le otorga al 
influencers. (Canje)   
      
5  S/93.00  S/465.00  
 TOTAL     S/615.00  
              
TOTAL DE INVERSIÓN   S/ 3,170.00  
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11. Indicadores   
  
11.1 De procesos   
  
En la  primera semana de enero del próximo año se lleve a cabo  la aprobación y 
preparación del material respecto a la primera estrategia, para luego contactar y 
establecer el modo de compensación con los cinco influencers seleccionados. En la 
segunda semana se realizará la publicación de tres historias de Instagram que  
fueron elaborados por los influencers para la primera estrategia planteada, donde, 
además, se monitoreará  la cantidad de visualizaciones que obtiene la difusión de 
cada una de las historias.   
  
En la tercera semana de enero, se vuelve a publicar dos historias de las otras dos 
influencers ya mencionadas y se realiza un seguimiento de la cantidad de vistas que 
va obteniendo a lo largo de la semana. En la cuarta y quinta semana de enero se 
realiza un seguimiento de métricas obtenidas a lo largo de las publicaciones 
realizadas por las influencers, se identifica la demanda  obtenida  por el servicio y 
se elaboran conclusiones tras realizar la primera estrategia.   
  
Por otro lado, en el la primera y segunda  semana de febrero se lleva a cabo el guión 
que corresponde a la segunda estrategia, el contacto con las influencers, el envío 
del guión con pautas específicas y se recibe el material  audiovisual realizados por 
las cinco influencers que participaron en la primera estrategia. En la tercera semana 
se lleva a cabo la edición y difusión del video en todas las plataformas  digitales, 
además se indicó a las influencers  a compartir la publicación. Por último, en la 
última semana se realiza un análisis de las métricas obtenidas por el video; se 
identifica la eficiencia  del  mensaje en las colaboradoras a través de un focus group 
y se elaboran conclusiones tras el término de la estrategia aplicada.    
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11.2 De impacto   
Al término de la campaña se  identificarán  10 000 visualizaciones en  el tráfico de 
vistas de las historias de la  empresa  en 2 meses y aumentarán 10 000 nuevos 
seguidores en la cuenta de Instagram. Asimismo, se logrará exponer el proyecto 
social de revalorizar el trabajo de la mujer en medios de comunicación, de igual 
manera se  identificará un incremento del 30% en la adquisición del servicio 
anteriores al mes de la ejecución de las nuevas estrategias.  
  
12. Responsables   
  
Los responsables son los tesistas Stephani Paola De Paz Paredes y Kevin Raúl  
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Anexo 2: Unidad de análisis   
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Anexo 5: Preguntas sobre entrevistas para los influencers   
  
1. ¿Cómo trabaja usted su marca personal?   
  
2. ¿Cómo se contactó la empresa Hadas Perú con ustedes?   
  
3. ¿La empresa Hadas expuso su concepto de marca de revalorizar el trabajo de la mujer 
de limpieza? De ser así ¿Cuáles fueron sus argumentos de la empresa? (Le mostraron 
alguna fotografía, vídeo o la explicación solo fue textual)   
  
4. ¿Qué criterios tienen en cuenta en el momento que deciden trabajar con una marca? 
(valor de la marca, popularidad, valor monetario, identificación con la empresa)   
  
5. ¿Qué valores identificaron en Hadas Perú las cuales fueron determinantes para su 
aceptación laboral?   
  
6. ¿Cuál es la modalidad de compensación de servicios con la que labora? Dentro del 
contrato acordado con Hadas. ¿Hubo retribución económica o qué porcentaje fue 
realizado en base a canje? Explíquenos.   
  
7. ¿Usted labora con algún tarifario por publicaciones? De ser así, ¿cuál es el criterio para 
establecer su precio?   
  
8. ¿Qué características suele tener su post hacía una marca? (@mención, invitación al 
perfil, swipe up)   
  
9. Dentro del contenido realizado para Hadas ¿Qué requerimientos sugirió la marca con 
respecto al contenido de sus historias?   
  
10. ¿Qué cantidad de historias de Instagram suele dedicar a una marca? Enfocándonos en 
Hadas Perú. ¿Cuánto fue la cantidad de historias que realizó?   
  
11. ¿Qué cantidad a menudo recibe en vistas sus historias de Instagram?   
  
12. ¿Por qué genera más historias en su contenido que otros formatos? ¿Considera que 
genera un mayor alcance?   
  
13. Dentro del contenido generado para Hadas ¿qué cantidad exacta de personas 
respondieron a la historia?   
  
14. ¿cuál fue el post que generó mayor alcance en las historias de instagram, de acuerdo 
con la empresa Hadas Perú? (aproximado)   
  
15. ¿De qué manera considera que los mensajes transmitidos en Instagram tienen 
influencia de compra en sus seguidores?   
  
16. Durante su participación con la marca Hadas Perú ¿usted generó contenido que motive 
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Anexo 6: Estadística ofrecida por la entrevistada, Marana  
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Anexo 7: Vídeo de entrevista del diario Gestión   
  
  
    
  
https://www.youtube.com/watch?v=tUzreIrXgfo  
  
  
  
  
